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Introducción
El ob je tivo  de este traba jo  ha sido eva luar en qué m edida el agravam ien to  de las crisis de 
la econom ía argentina  durante  los dos últim os años afectó  la d inám ica de inserción 
externa de las pequeñas y m edianas em presas exportadoras exitosas, que fueron 
entrevistadas en el m arco de la investigación publicada en el libro "Las PyMEs 
exportadoras argentinas exitosas. Hacia la construcción de venta jas com petitivas” 1. 
Asim ism o, se ha buscado ana liza r las d ife rencias existentes entre las firm as exportadoras 
exitosas, loca lizadas en el C onurbano Bonaerense que form an parte del estudio 
m encionado (en ade lan te  RMBA) con un panel de exportadores exitosos del In terior del 
país, en especia l las re lacionadas con las com petencias endógenas que sustentan su 
inserción externa, las restricciones de entorno de negocios que lim itan su activ idad 
exportadora  y otras variab les estructura les.
Para ana liza r estos p lanos fueron entrevistadas 59 em presas industria les exportadoras 
loca lizadas en la RMBA, Córdoba, S anta Fe y M endoza durante  los m eses de octubre  y 
noviem bre de 2001. Entre ellas, 33 em presas constituyen una subm uestra  del panel de 
78 em presas exportadoras exitosas que habían sido entrevis tadas en el año 2000 en el 
m arco del estud io  c itado2. El resto de las em presas (26), localizadas en las provincias 
m encionadas, no integraban el m encionado panel de 78 em presas exportadoras exitosas 
lo que im plicó la utilización de un fo rm u la rio  de encuesta  m ás extenso a fin de cubrir un 
con junto  de cuestiones re lativas a sus com petencias endógenas e in te ligencia  com ercial, 
uso de las nuevas tecno log ías de la com unicación e in form ación, a lcance del s is tem a de 
prom oción a las exportaciones, entre otras. La com posic ión final del panel tiene la 
s igu iente  d istribución geográfica : 56%  en la RMBA, 17% S anta Fe, 15% C órdoba y 12% 
M endoza.
En la prim era sección del traba jo  se presentan los resu ltados genera les de la 
actua lización y las principa les d ife rencias entre la m uestra de la RM BA y la del In terio r del 
país con respecto a la d inám ica de las exportaciones en los años 2000 y 2001, la canasta 
de bienes exportados, los principa les m ercados de destino  y canales de com ercia lización. 
En la segunda sección se d iscuten las s im ilitudes y d ife rencias ex istentes entre am bos 
paneles en té rm inos de las com petencias tecno-organ izaciona les, la in te ligencia de 
m ercado, y las princ ipa les restricc iones exógenas que enfrentan en su proceso de 
inserción externa. F inalm ente, en la te rcera  sección se estim a un con junto  de m odelos 
econom étricos a fin de eva luar las d ife rencias entre  am bos paneles en térm inos de los 
factores que aparecen decisivos en la inserción externa de los exportadores exitosos.
1 r
La investigación indaga, entre otros aspectos, sobre las potencialidades endógenas y las restricciones de 
entorno de negocios de las PyMEs exportadoras exitosas con base en una encuesta realizada a una muestra 
de 78 exportadores PyMEs exitosos durante el año 2000.
2 Las 78 empresas fueron contactadas vía telefónica, fax e e.mail. De ellas, el 42% respondió un formulario 
reducido en el que se preguntaban las ventas internas y externas correspondientes a los años 1999, 2000 y 
2001, el numero de ocupados y los países de destino de sus exportaciones. La tasa de rechazo fue del 25%. 
El resto de las empresas tenían dificultades para responder la encuesta antes del cierre del trabajo de campo.
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1. Resultados generales
En prom edio, las firm as del panel pueden se r caracterizadas com o de tam año m edio con 
un nivel de ventas de a lrededor de 4 m illones de pesos por em presa. En ese marco, las 
firm as de la RM BA y de C órdoba son las de m ayor tam año re lativo y las de S anta Fe las 
m ás pequeñas.
1.1 E l tam año de los agentes y  la dinám ica de las ventas in ternas y  externas













Total 4.4 4.6 4.1 -6.8%
RMBA 4.9 5.3 4.7 -4.1%
Santa Fe 2.8 2.8 2.1 -25.0%
Córdoba 4.8 4.8 4.3 -10.4%
Mendoza 4.1 3.5 3.6 -12.2%
En prom edio, la caída de las ventas entre 2001 y 1999 es del 8%, con una dism inución 
m ás aguda en M endoza y princ ipa lm ente  Santa  Fe (ver cuadro 1). Ten iendo en cuenta la 
caída del PBI durante  el período3, estas firm as m uestran una conducta recesiva más 
atenuada que el prom edio de la econom ía argentina.
Dentro del m arco recesivo en el que desenvo lv ieron sus activ idades, las exportaciones 
por firm a del 2001 son a lrededor de 17% superiores a las correspond ientes al año 1999, 
con una m ejor perform ance re lativa de las firm as de la RM BA y C órdoba (ver cuadro 2). A 
su vez, m ientras las exportac iones por firm a de Santa Fe se m antienen estancadas las de 
M endoza retroceden 4%. Es in teresante  notar que incluso en estos casos, las ventas 
externas tuvieron una d inám ica m ucho m ás favorab le  que la correspond ien te  a las ventas 
to ta les ya com entada.








Total 1.2 1.4 1.4 16.6%
RMBA 1.1 1.4 1.3 18.2%
Santa Fe 0.6 0.8 0.6 -
Córdoba 1.5 1.1 1.7 13.3%
Mendoza 2.5 2.4 2.4 -4.0%
El coefic ien te  de exportación del panel es de aproxim adam ente  33%  en 2001, destacando 
las firm as de M endoza con un nivel s ign ifica tivam ente  superio r al resto de los casos. 
Debido a los d iferentes ritm os de variac ión de las ventas in ternas4 y externas, el
La variación del El PBI industrial entre 2001 y 1999 arrojaría una caída de alrededor del 11%.
4 Las ventas internas de estas empresas cayeron 16% en promedio. En ese contexto, las mayores caídas 
relativas se registran en Mendoza (25%) y Santa FE (32%). Por el contrario, las caídas en Córdoba (21%) y 
sobre todo el RMBA (11%) fueron relativamente menores.
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coefic iente  de exportación aum enta  en todos los casos en los ú ltim os dos años, refle jando 
un com portam iento  anticíc lico por parte de los agentes exportadores entrevistados.
Cuadro 3. Coeficiente de exportación por año y localización
Región CE 1999 CE 2000 CE 2001
Total 27.6% 29.6% 33.3%
RMBA 22.4% 25.8% 26.8%
Santa Fe 20.0% 30.2% 29.9%
Córdoba 30.2% 22.8% 39.9%
Mendoza 59.8% 68.3% 65.9%
1.2 Exito exportador, productos elaborados y  destino de las ventas
C uando se evalúa el éx ito  exportador de las firm as en función de la evo lución de los 
m ontos exportados, la perm anencia  en el negocio exportador y el grado de d ivers ificación 
y com ple jidad de los m ercados de destino -criterios que en con junto  perm iten constru ir un 
ind icador de perform ance exportadora  que oscila entre  0 y 10 puntos-5, se advierte  que la 
proporción de firm as que obtienen más de 5 puntos en el ind icador -exportadoras 
exitosas- es superio r entre los exportadores del In te rio r que entre  los de la RM BA. E stas 
d ife rencias se explican fundam enta lm ente  por el m ayor éxito  exportador de las firm as 
localizadas en M endoza y Santa Fe.
Cuadro 4. Distribución de firmas por éxito exportador según localización
Región Mayor éxito Menor éxito Total
RMBA 18,18% 81,82% 100,00%
Interior 41,18% 58,82% 100,00%
Total 26,00% 74,00% 100,00%
Con re lación a los productos elaborados, el panel del In terio r registra un peso 
s ign ifica tivam ente  superio r en las activ idades a lim entic ias y en m aquinaria  y equ ipo6 7, 
activ idades que en con junto  da cuenta del 67%  de las exportaciones contra el 42%  en el 
tota l de la m uestra y sólo 24%  en el caso de las firm as de la R M BA8. Por el contrario,
5 Ver Angelelli et al 2001, en Moori Koenig, Milesi y Yoguel (2001)
6 El mayor peso relativo de los productos alimenticios en el panel del Interior se explica fundamentalmente por 
las firmas de Mendoza, que concentran el 71% del total de las exportaciones. A su vez, el mayor peso de los 
productos metalmecánicos se explica por la canasta de bienes exportados por las firmas de Córdoba y en 
menor medida de Mendoza.
7 En el bloque Alimentos y Bebidas los principales productos exportados son: aceitunas, frutas secas y 
hortalizas, aves industrializadas, vinos, pasta y conserva de ajo y carne vacuna industrializada. Los productos 
exportados correspondientes al bloque Maquinaria y Equipo son: equipamientos para telecomunicaciones, 
equipos para la construcción y transporte, diseño y fabricación de componentes de radio comunicaciones, 
desarrollo de soluciones informáticas, bienes de capital de uso específico, medios de control y equipos 
automáticos especiales, equipos y líneas para procesamiento de tomates y hortalizas, para envasado de 
frutas, para pasteurización de envases, cintas transportadoras plásticas modulares, máquinas y equipos para 
uso agrícola, pistones, bombas de vacío vehiculares, aros insertos para pistones, calderería, sistemas de 
refrigeración y ópticas. Con relación al bloque Químicos los principales productos exportados son los de 
laboratorio químico, materiales plásticos y materiales de caucho.
8 Con relación al bloque Alimentos y Bebidas, los principales productos del panel de RMBA son: porotos, 
frigorífico-troceo de carne y subproductos ganaderos. En el bloque Madera y Papel destacan, básicamente, 
editoriales y cintas adhesivas hipoalérgicas. Los productos más significativos del bloque Maquinaria y Equipos 
son: máquinas para heladerías, máquinas tampográficas, impresoras, cajones y baúles, productos para 
tendido de redes, máquinas envasadoras especiales de medicina, cables de acero, bombas a tornillo, hornos
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m ientras el 30%  de las exportac iones de la RM BA corresponden a M adera y Papel y 
Textiles, las firm as del In terio r no registran ventas en esos rubros. F inalm ente, las 
exportaciones de productos quím icos tam bién sobresalen entre las firm as de la RMBA.
Cuadro 5: Distribución de las exportaciones por tipo de producto según área
productiva



































C om o se puede observar en el cuadro 6, las princ ipa les d ife rencias respecto a los 
m ercados de destino entre  am bos paneles (RM BA e Interior) se centran en el peso que 
tienen en el tota l exportado la Unión Europea y el Nafta, por un lado, y el M ER C O SU R  
exclu ido Brasil y ALAD I, por el otro. En form a agregada, los prim eros dos destinos 
absorben más de dos tercios de las ventas de los exportadores del In terio r9 y apenas algo 
m ás de un terc io  de las ventas de los exportadores de la RMBA. Por el contrario, los 
últim os dos destinos dan cuenta  de sólo el 4%  de las exportac iones de las firm as del 
In terior y del 27%  de los despachos de la RMBA.
Cuadro 6. Distribución de firmas por mercado de destino
según localización
Bloque destino RMBA Interior Total
ALADI 8,91% 1,38% 5,72%
Asia 1,63% 0,56% 1,18%
Brasil 26,12% 24,93% 25,62%
Resto MERCOSUR 18,37% 3,35% 12,02%
NAFTA 16,93% 26,01% 20,77%
UE 17,32% 40,50% 27,13%
OTROS 10,72% 3,27% 7,57%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
1.3 Política de aprovisionamiento
El contenido im portado de la canasta de aprovis ionam ien to  de las PyM Es exportadoras 
exitosas es re la tivam ente  bajo. En 1999, las em presas del In terior que im portaban m enos 
del 10% de los insum os y partes o no realizaban im portac iones a lcanzaba al 70%, 
m ientras que esa proporción era del 60%  en la RMBA.
para tratamientos, elementos para señalización vial, autopartes, quemadores y conductores eléctricos 
especiales. En el bloque Químicos destacan: productos plásticos, bacterias congeladas, productos de 
cosmética capilar, pigmentos, reactivos para diagnósticos y productos médicos hospitalarios. Finalmente los 
productos del bloque Textil, Vestimenta y Cuero comprenden confección de lencería, ropa interior, mallas para 
niños y velas para barcos.
9 El elevado peso de la Unión Europea en las ventas de las firmas del interior del país se explica básicamente 
por la orientación a ese mercado de las firmas de Santa Fe (88% del total) y de Mendoza 45%. A su vez, la 
elevada proporción de las exportaciones al Nafta se sustenta básicamente en las firmas exportadoras de 
Córdoba.
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Cuadro 7. Contenido importado en la compra de insumos 
y partes RMBA e Interior
Contenido importado RMBA INTERIOR
0% 29% 24%
Menos del 10% 31% 47%
Entre el 11% y el 30% 19% 24%
Entre el 31% y el 50% 10% 0%
Más del 50% 11% 6%
Total 100% 100%
En am bas reg iones las em presas d irigen a lrededor del 60%  de sus com pras a 
proveedores con los que m antienen un víncu lo estable. En el caso de la RM BA el 
p rom edio de proveedores estab les es de a lrededor de 30, m ientras que en el In terior 
ronda los 80. Entre los proveedores estab les predom inan las PyMEs, en especia l en el 
caso de los exportadores del In terior (ver cuadro 8)
Cuadro 8. Distribución de los proveedores estables por tipo de 
empresa RMBA e Interior
Tipos de firma RMBA INTERIOR
PyMEs 60% 72%
Grandes Empresas 20% 17%
Transnacionales 20% 11%
Total 100% 100%
1.4 Algunos resultados econométricos
Con el con junto  de los datos presentados hasta aquí se estim aron cuatro m odelos 
econom étricos (ver apénd ice estadístico) a fin de ana liza r i) la v incu lación entre  el 
coefic iente  de exportación y el tam año de los agentes; ii) las variac iones del coefic iente  de 
exportación en el panel, iii) el e fecto  regional en las variac iones de ventas in ternas y 
externas, y iv) los factores determ inantes del m onto exportado. En este anális is cada 
loca lización fue considerada una variab le  dummy de m odo de poder tes tea r la re levancia 
de cada una com o variab le  exp lica tiva  del coefic ien te  de exportación y de la variac ión de 
ventas totales, in ternas y externas.
Los principa les resu ltados obten idos son los s igu ientes:
1. El coefic iente  de exportación es independiente  del m onto de ventas en todos los años 
considerados y del origen geográfico  de las exportac iones (ver m odelos 1, 2 y 3 del 
apénd ice estadístico).
2. El coefic iente  de exportación m antiene cierta  constancia. Esto s ign ifica que el nivel 
a lcanzado en el año t está fuertem ente  corre lac ionado con el del año t-1.
3. La variac ión de ventas 1999-2001 (totales, in ternas y externas) no puede ser 
exp licada por las conductas específicas regionales a pesar de los resultados 
agregados. Esto se explica por la varianza de situaciones.
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4. F inalm ente, la variac ión del m onto exportado depende positivam ente  del m onto de 
ventas en 2001 pero no de la variación de las ventas in ternas (ver m odelo 4, apénd ice 
estadístico)
En fo rm a estilizada estos resu ltados indican que para el panel analizado la localización 
geográ fica  no constituye un fac to r exp lica tivo  de la d ispersión en los coefic ientes de 
exportación de las firm as ni de las variac iones en sus ventas tota les. Al m ism o tiem po se 
observa que el coefic iente  de exportación de un año no se d ife rencia  s ign ifica tivam ente  
del correspond ien te  al año precedente, es dec ir m anifiesta  un com portam ien to  estable  en 
el corto  plazo, y que el m onto exportado por las firm as está asociado a su tam año 
(facturación).
2. El d e s a rro llo  de  las  c o m p e te n c ia s  e n d ó g e n a s : p r in c ip a le s  d ife re n c ia s  e n tre  las  
f irm a s  de  la  R M B A  y  las  de l In te r io r
2.1 Capacidad innovativa, tecnologías de gestión social y  capacitación
En térm inos de aseguram iento  de la calidad no existen d ife rencias s ign ificativas entre  las 
firm as de la RM BA y las del Interior. En am bos casos una proporción m uy s ign ifica tiva  
tiene puntos de contro l en los que estim a diversos estadísticos. A  su vez, a lgo m ás de la 
m itad de las firm as de la RM BA y m ás de dos tercios de las del In terior tienen norm as 
técn icas certificadas.
Cuadro 9. Proporción de firmas con aseguramiento de la calidad
RMBA e Interior
Aseguramiento de la calidad RMBA INTERIOR
Normas 53% 67%
Puntos de control 91% 95%
Seguimiento en puntos de control 74% 80%
Tam poco existen, en prim era instancia, d iferencias s ign ifica tivas en la organización del 
proceso de trabajo. En la m itad de las firm as en am bos casos predom ina el traba jo  en 
célu las con una leve venta ja  del traba jo  individual entre las firm as del In terior (cuadro 10).
Cuadro 10. Distribución de firmas según organización del trabajo 
predominante RMBA e Interior
Organización del trabajo RMBA INTERIOR
Predomina trabajo individual 46% 38%
Predomina trabajo en célula 50% 52%
Organización mixta 4% 10%
Total 100% 100%
Sin em bargo, al eva luar a lgunas caracterís ticas del func ionam ien to  de las células, las 
firm as del In terior parecerían tene r rasgos m ás postford is tas cuando se las com para con 
las de la RMBA. Así, la m itad de los traba jadores de las firm as del In terio r s iem pre 
partic ipa en la determ inación de los ritm os de producción contra algo m ás de un te rc io  en 
el caso de RMBA. O tra cuestión en la que las d ife rencias son m uy s ign ifica tivas es con 
re lación a la program ación o reprogram ación de la m aquinaria  (53%  y 21%
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respectivam ente) y en el d iseño, m ejoras y desarro llo  de productos (32%  y 19% 
respectivam ente).
A  pesar de estos rasgos postford is tas en la organización del trabajo, en am bos casos la 
proporción de firm as en las que el sa lario  variab le  es superio r al 10% es reducida (36%  en 
la RM BA y 30%  en el Interior) Esto resulta ind icativo de que en el trayecto  hacia la 
utilización de tecno log ías de gestión social m ás m odernas existen tensiones que 
m anifiestan en la coexistencia  entre  fo rm as de organización del traba jo  postford istas y 
criterios de rem uneración ford istas. C onsiderando los tres e lem entos conjuntam ente: la 
organización del traba jo  predom inante, la re levancia de la célu la y la proporción del 
salario variab le  com o e lem entos proxy de las tecno log ías de gestión social, este p lano es 
levem ente superio r en el caso de las firm as del Interior.
Con re lación a las activ idades de capacitación llevadas a cabo por las firm as, en el m arco 
de un fuerte  invo lucram iento  de las firm as en ese plano existe tam bién una leve d ife rencia  
a favo r de las loca lizadas en el In terior (ver cuadro 11). Así, por ejem plo, el 71%  de las 
firm as del In terior y el 66%  de la RM BA están invo lucradas en este tipo  de activ idades. En 
ese contexto, la proporción de firm as del In terior que efectúan cursos de capacitación en 
com ercio  exte rio r es m ayor (43%  contra 31%  respectivam ente)
Sin em bargo, en am bos paneles de exportadores, la capacitación no tiene un a lcance 
general, s iendo reducidos los casos en los que partic ipan más de la m itad de los recursos 
hum anos (ver cuadro 11).
Cuadro 11. Importancia de las actividades de capacitación
RMBA e Interior
Proporción de RRHH capacitados RMBA INTERIOR
0% 34% 29%
Entre 1% y 20% 24% 24%
Entre 21% y 50% 19% 29%
Más del 50% 24% 18%
Total 100% 100%
En síntesis, tom ando en cuenta el g rado de aseguram iento  de la calidad, el avance en el 
p lano de las tecno log ías de gestión social y las activ idades de capacitación, las 
com petencias endógenas de las firm as del In terio r son ligeram ente  superiores a las 
loca lizadas en la RMBA.
2.2 Gestión e Inteligencia comercial
2.2.1 C lientes y canales de com ercia lización
Tanto  las em presas de la RM BA com o las del In terio r d irigen sus ventas externas a 
d ife rentes tipos de clientes, aunque las firm as del In terio r parecen tener una estructura  
m ás d ivers ificada debido a que registran una proporción m ayor de em presas en casi 
todas las categorías defin idas (ver cuadro 12). O tra d ife rencia  s ign ifica tiva  es que hay una 
m ayor proporción de firm as con clientes PyM Es entre  las firm as del In terio r que en las de 
la RM BA (55%  vs. 38%)
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Cuadro 12. Tipo de clientes RMBA e Interior
Tipos de firma RMBA INTERIOR
PyMEs 38% 55%
Grandes Empresas 31% 55%
Transnacionales 28% 50%
Mayoristas 40% 40%
Clientes institucionales 10% 10%
En cuanto  a los canales utilizados para com erc ia liza r los productos en el exterior, se 
observa en am bos casos un predom in io  de la venta  directa. En efecto, esta m odalidad 
está presente en casi el 80%  de las firm as de la RM BA y en el 86%  de las del Interior, 
concentrando a lrededor del 50%  del m onto despachado. Tam bién es s im ila r la 
im portancia  a lcanzada por los d is tribu idores y representantes en el exte rio r que están 
presentes en a lrededor del 60%  de los casos en am bas regiones, aunque las firm as del 
In terior venden una proporción s ign ifica tivam ente  m ayor por m edio de este canal que las 
de la RM BA (31%  contra 22% ).
Sin em bargo, hay a lgunas d ife rencias notorias en la im portancia  re lativa de los canales 
m enos utilizados por las firm as. Así, m ientras que la presencia d irecta es un m ecanism o 
utilizado por el 26%  de las firm as de la RM BA y concentra  el 14% de las ventas, en el 
In terior su im portancia  es m ucho menor, a lcanzando al 14% y 3% respectivam ente. Una 
situación s im ila r se da en el caso de los traders cuya utilización e im portancia  tam bién es 
s ign ifica tivam ente  m ayor en la RMBA. El com ercio  e lectrón ico  solo tiene presencia en la 
RMBA, siendo inexistente en el Interior. Por el contrario, la m odalidad de exportación vía 
acuerdos con agentes del ex te rio r es no tab lem ente  m ás im portante en las firm as del 
In terior (un te rc io  de los casos canaliza el 17% del m onto exportado vía acuerdos)
Cuadro 13. Canales de comercialización utilizados por las exportadoras















Venta directa 79% 53,07% 86% 49,25%
Distribuidor y/o representante 58% 21,56% 57% 30,65%
Presencia directa 26% 13,81% 1 4% 2,76%
Acuerdos 18% 2,39% 33% 16,83%
Traders 13% 9,14% 5% 0,50%
Comercio electrónico 6% 0,03% 0% 0,00%
Total - 100,00% - 100,00%
Las d ife rencias son m enos s ign ifica tivas en la política de precios. Si bien en am bos casos 
predom inan las firm as con prácticas de determ inación de precios FOB d ife rencia les según 
los destinos atendidos, entre  las firm as del In terior es m ayor la proporción que fija  sus 
precios en función de los costos variab les (ver cuadros 14 y 15).
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Cuadro 14. Estrategias de fijación de precios RMBA e Interior
Estrategia de precios RMBA INTERIOR
FOB igual todos los destinos 41 % 43%
FOB varía según destinos 59% 57%
Total 100% 100%
Cuadro 15. Estrategias de costeo de productos RMBA e Interior
Costeo de los productos exportados RMBA INTERIOR
Costo total 79% 67%
Costo variable 21 % 33%
Total 100% 100%
2.2.2 G estión del com ercio  exterior: personal involucrado, prom oción e in te ligencia  
com ercia l
Tanto  las firm as del In terior com o las de la RM BA le asignan una gran im portancia  a la 
estructura  de soporte  de la activ idad exportadora. Casi la to ta lidad de las firm as de la 
RM BA y todas las del In terio r poseen recursos hum anos involucrados d irectam ente  en las 
activ idades de com ercio  exte rio r que constituyen un grupo estable. En am bas regiones, 
en la m itad de los casos estos grupos asum en algún grado de form alidad constituyendo 
un departam ento  o gerencia
Cuadro 16. Estructura dedicada a comercio exterior
Presencia de estructura RMBA INTERIOR




Esta im portante estructura  destinada a la activ idad de exportación les ha perm itido a las 
firm as de am bas regiones desarro lla r una im portante  activ idad de prom oción y a lcanzar 
una s ign ifica tiva  in te ligencia  com ercia l, aunque en el m arco de d ife rencias que m erecen 
destacarse.
Cuadro 17. Diferencias en la promoción del comercio exterior
entre ambos paneles
Acciones de promoción RMBA INTERIOR
Folletos 69% 90%
Visitas a clientes 83% 80%
Invitaciones a clientes 81% 80%
Asistencia a ferias 79% 95%
Así, en lo que hace a prom oción, todas las activ idades consideradas a lcanzan una gran 
im portancia  en la RM BA y en el Interior, aunque en esta ú ltim a resalta que casi todas las 
firm as poseen fo lle te ría  en varios id iom as (inglés y portugués, principa lm ente) y asisten a 
ferias com ercia les en el exterior.
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Tam bién se encuentran sem ejanzas en cuanto al escaso apoyo que han recib ido los 
exportadores de parte de las cám aras sectoria les y los organ ism os públicos para 
desarro lla r esas activ idades de prom oción (cuadro 18). Sin em bargo, en este m arco de 
escaso apoyo, se observan d ife rencias im portantes. En efecto, la presencia  de los 
organ ism os públicos, es m ás s ign ifica tiva  en el In terio r que en la RMBA, m ientras que en 
esta región cám aras em presaria les tienen m ayor presencia.
La única activ idad de prom oción que ha recib ido un im portante  apoyo externo es la 
asistencia  a ferias de las firm as del Interior, en especia l destaca el apoyo brindado por 
parte de las cám aras y los o rgan ism os públicos de prom oción. Posib lem ente este apoyo 
esté explicando en buena parte que el 95%  de las firm as del In terior haya asistido a ferias 
com ercia les en los ú ltim os dos años, m ientras que dicha proporción se reduce al 79%  en 
el caso de las de RMBA, donde la asistencia  brindada por esas instituciones fue 
s ign ifica tivam ente  menor.
Cuadro 18. Apoyo a las actividades de promoción RMBA e Interior
Actividades
RMBA INTERIOR
No Cámaras Org. Pub. No Cámaras Org. Pub.
Folletos 83% 12% 5% 89% 0% 11%
Visitas a clientes 82% 11% 6% 72% 11% 17%
Invitaciones a clientes 87% 8% 5% 89% 0% 11%
Asistencia a ferias 73% 21% 6% 35% 35% 30%
En lo re la tivo a la in te ligencia  com ercia l desarro llada por las firm as, se observa que más 
allá de su ub icación geográfica  poseen un am plio  conocim iento  acerca de las 
caracterís ticas m ás im portantes de los princ ipa les m ercados a los que exportan. Esto se 
aprecia de m anera especia l en lo re lativo al conocim ien to  que ellas tienen sobre  sus 
principa les com petidores en los m ercados externos, así com o tam bién en su capacidad 
para iden tifica r potencia les clientes. Las m ayores d ife rencias entre las firm as de am bas 
reg iones se encuentran en el conocim iento  del tam año potencia l de los m ercados de 
destino y en la in form ación sobre preferencias arancelarias. En el p rim er caso, sobresalen 
las firm as de la RMBA, y en el segundo las del Interior.











Tamaño global del mercado y demanda potencial 77% 68% 67% 56%
Productores locales con los que compite 89% 78% 90% 72%
Importación de producto similares 49% 41% 52% 50%
Franjas, segmentos o nichos de mercado 60% 54% 71% 56%
Preferencias arancelarias 62% 57% 81% 56%
Nombre de las empresas con las que compite 82% 68% 76% 61%
Cómo ubicar potenciales clientes 81% 71% 71% 56%
Adaptaciones que es necesario realizar a los productos 68% 59% 62% 56%
La m ayoría  de las firm as, tanto de la RM BA com o del Interior, posee personal con flu ido 
dom in io  del id iom a ingles y una proporción im portante  de e llas lleva reg istros s istem áticos 
sobre cotizaciones, precios de re ferencia  y m odificaciones arancelarias. Tam bién se 
observa que m ás de la m itad de las firm as utiliza bases de datos en soportes d ig ita les. Al
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m ism o tiem po, otros aspectos que tam bién hacen a la posib ilidad de desarro lla r una 
in te ligencia  com ercia l m ás am plia y com pleja, ta les com o la utilización de asesores 
com ercia les y legales especia lizados en com ercio  exte rio r y la operación en el exterio r 
con filia les in ternacionales de los bancos con los que operan localm ente, tienen una 
presencia m enos generalizada.
Cuadro 20. Utilización de elementos relevantes de inteligencia comercial
RMBA e Interior
Elementos presentes RMBA INTERIOR
Servicios asesores especializados en Comercio Exterior 24% 29%
Servicios de las filiales internacionales de Bancos locales 35% 43%
Registros sistemáticos de cotizaciones y modificaciones arancelarias 69% 62%
Personal con fluido dominio de idioma Inglés 87% 90%
Información sobre comercio exterior en CD ROM o Internet 56% 57%
Bases de datos de información comercial del exterior 53% 48%
Fina lm ente , en lo que hace al segu im iento  de la perform ance en el principal m ercado de 
destino, se aprecia  que éste es m ás s is tem ático  en las firm as del Interior, p rincipa lm ente 
en lo re lativo a la evo lución del m onto de ventas y el núm ero de clientes. La situación es 
opuesta  en el ind icador de partic ipación en el m ercado debido a que su estim ación es 
m ás com ple ja  ya que requiere con ta r con inform ación adicional a la que la firm a puede 
generar por sí m isma.
Cuadro 21. Indicadores conocidos en el mercado de destino 
en productos similares
Indicador RMBA INTERIOR
Monto de ventas 60% 86%
Número de clientes 33% 43%
Alcance geográfico/regional 21% 24%
Participación de mercado 43% 33%
2.3 Las estrategias de las firmas
Las estra teg ias ofensivas tend ie ron  a p redom inar por sobre las defensivas en am bos 
paneles de firm as.
D esde la perspectiva  de las estra teg ias ofensivas, m ás de dos terc ios de las firm as de 
am bas loca lizaciones incorporaron m áquinas y equipos en los ú ltim os años e 
increm entaron el uso de nuevas tecno log ías de in form ación y com unicación y de softw are 
para la gestión em presaria l, lo que constituye un punto de partida básico para el 
desarro llo  de procesos innovativos. A  su vez, la im p lem entación de s istem as de calidad y 
la certificac ión de norm as ISO a lcanzó al 40%  de las firm as de la RM BA y al 57%  de las 
firm as del Interior.
D esde la perspectiva  de las estra teg ias defensivas, las firm as del In terior destacan por 
una m enor proporción en cuanto a la im plem entación de acciones de ese tipo. Así, por 
ejem plo, tanto la reducción de gastos operativos com o la reducción del personal y el
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congelam iento /reducción de sa larios son m ucho m enos s ign ificativas entre  las firm as del 
In terior (ver cuadro 22).
Cuadro 22. Acciones estratégicas de reconversión de las firmas
ACCIONES RMBA INTERIOR
OFENSIVAS
Incorporación de máquinas y equipos 69% 67%
Incorporación de nuevas tecnologías de información/software 79% 62%
Implementación de sistemas de calidad y certificación ISO 40% 57%
Implementación de remuneración por resultados o part. en utilidades 19% 24%
DEFENSIVAS
Reducción de personal 39% 29%
Venta de activos fijos 10% 14%
Control y reducción de gastos operativos 81% 62%
Congelamiento de salarios y remuneraciones 53% 33%
En térm inos de las acciones estra tég icas v incu ladas a la producción, d iseño y cuestiones 
conexas las d ife rencias son m enos claras. Por un lado la estra teg ia  de incorporación de 
nuevos productos de producción propia entre  las firm as de la RM BA fue m ás re levante, lo 
que se puede exp lica r fundam enta lm ente  por las d ife rencias com entadas en las canastas 
exportadas. A  su vez, las firm as del In terior tend ieron a incorporar m enos productos 
im portados en su canasta ofertada. Las firm as del In terio r destacan por la m ayor 
incorporación de va lo r agregado a los productos e laborados y por el m ayor uso de T IC ’s 
(desarro llo  de páginas w eb e im plem entación de com ercio  e lectrón ico) y de serv ic ios de 
terceros (ver cuadro 23).
Cuadro 23. Acciones estratégicas vinculadas a productos
Acciones estratégicas RMBA INTERIOR
Incorporó nuevos productos importados 40% 32%
Incorporó nuevos productos de producción propia 81% 58%
Desarrollo de página WEB 51% 68%
Implementación de comercio electrónico 24% 32%
Incorporó nuevos productos de terceros de origen nacional 17% 26%
Incorporó valor agregado a viejos productos 41% 47%
Incorporó nuevos servicios 38% 58%
Eliminó productos o servicios de baja rentabilidad 50% 42%
2.4 Las instituciones y  el desarrollo de competencias
Es in teresante  seña la r que las firm as del In terio r registran una m ayor v inculación con las 
instituciones públicas y privadas que las loca lizadas en la RMBA, poniendo de m anifiesto  
-de fo rm a indirecta- la m ayor utilización de fuentes externas para desarro lla r sus 
com petencias. Así, m ientras cerca del 40%  de las firm as exportadoras exitosas de la 
RM BA no reg istra  víncu los con ninguna institución en los dos ú ltim os años, esta 
proporción d ism inuye al 10% en el caso de las firm as del Interior.
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Cuadro 24. Distribución de firmas según número de instituciones 
con que se vinculan RMBA e Interior
Número de instituciones RMBA INTERIOR
Con ninguna 37% 10%
Con una 26% 14%
Con dos 10% 19%
Con tres 13% 19%
Con cuatro 8% 19%
Con cinco o más 6% 19%
Total 100% 100%
Asim ism o, se observa que sólo el 21%  de las firm as de la RM BA utiliza los servic ios de 
m ás de dos instituciones, m ientras que la proporción asciende al 57%  en el caso de las 
firm as del In terior
2.5 El rol de los vínculos con otros agentes privados
En am bos paneles las firm as tienen im portantes vínculos, tan to  form a les com o inform ales, 
con otros agentes a partir de los cuales tienden a aum enta r sus com petencias endógenas. 
En ese marco, el panel de las firm as del In terio r sobresa le  sobre las de la RMBA. Desde 
la perspectiva de las v incu laciones inform ales, el m ayor esfuerzo de las firm as del Interior 
invo lucra princ ipa lm ente  a proveedores del país, co legas naciona les y c lientes del exterio r 
(ve r cuadro 25).
En térm inos de las áreas tem áticas objeto de las v incu lac iones las d ife rencias entre 
am bos paneles no son en genera l s ignificativas. En ese m arco, en tre  las firm as de la 
RM BA las áreas m ás m encionadas son la posib ilidad de e fectua r negocios conjuntos, el 
aseguram iento  de la calidad y -cubriendo a lrededor de la m itad de las firm as- otras 
cuestiones ta les com o la tecno log ía  de producto y proceso, el acceso a inform ación, y la 
gestión com ercial.
Cuadro 25. Vínculos informales de las firmas RMBA e Interior
Vínculos informales RMBA INTERIOR
Firmas con vinculaciones 79% 90%
Con clientes del país 44% 57%
Con proveedores del país 38% 71%
Con colegas del país 51% 76%
Con clientes del exterior 48% 81%
Con proveedores del exterior 31% 33%
Con colegas del exterior 47% 43%
Por su parte, entre las firm as del In terio r sobresale en prim er té rm ino la gestión com ercia l 
(74% ), y en segundo plano la tecno log ía  de producto, la posib ilidad de hacer negocios 
conjuntos, el acceso a la in form ación y el aseguram iento  de la calidad (a lrededor de dos 
te rcios de las firm as). Las d ife rencias m ás s ign ifica tivas se dan en la m ayor im portancia 
asignada por las firm as de la RM BA a la capacitación (40%  y 16% respectivam ente) y el 
m ayor peso de las cuestiones financ ie ras entre las firm as del In terior (ver cuadro 26).
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Cuadro 26. Areas en las que predominan los vínculos informales
RMBA e Interior
Area RMBA INTERIOR
Tecnología de producto 53% 63%
Tecnología de proceso 53% 47%
Diseño 48% 42%
Calidad 63% 58%
Capacitación 40% 1 6%
Acceso a información 50% 63%
Gestión comercial 55% 74%
Posibilidad de efectuar negocios conjuntos 73% 63%
Recursos humanos 12% 26%
Cuestiones financieras 23% 53%
Tecnologías de la información 33% 42%
Desde la perspectiva  de la cooperación form al, las firm as del In terior son las que registran 
el m ayor núm ero de acuerdos, así com o tam bién la m ayor proporción de acuerdos 
vigentes (ver cuadro 27).
Cuadro 27. Importancia de la cooperación formal RMBA e Interior
Presencia de acuerdos RMBA INTERIOR
Firmas con acuerdos en los noventa 31% 48%
Firmas con acuerdos vigentes 23% 38%
Con re lación a los propósitos de la cooperación se observan d ife rencias im portantes. 
M ientras el principal ob je tivo  de las firm as de la RM BA se centra en la com plem entación 
productiva y en m enor m edida en desarro llos con juntos en el área productiva y 
tecno lóg ica  y en la com ercia lización externa (a lrededor de la m itad de las firm as), entre 
los exportadores exitosos del In terio r el ob jetivo m ás im portante  es la com ercia lización 
externa (80%  de los casos) y, en m enor m edida, los m encionados com o m ás re levantes 
en el caso de los exportadores de la RM BA (ver cuadro 28).
Cuadro 28. Objetivos de los acuerdos RMBA e Interior
Objetivos de los acuerdos RMBA INTERIOR
Compra conjunta de insumos 22% 30%
Venta conjunta en argentina 30% 30%
Compra de Tecnología 17% 0%
Desarrollo de actividades conjuntas en el área productiva/tecnológica 48% 40%
Desarrollar actividades de capacitación 22% 10%
Comercialización en el exterior 48% 80%
Realizar viajes al exterior 35% 0%
Marcas y/ patentes 17% 10%
Complementación productiva 65% 40%
2.6 Ventajas competitivas de las firmas: la diferenciación de productos elemento clave
El nivel a lcanzado en el aseguram iento  de la calidad constituye la ven ta ja  com petitiva  más 
im portante seña lada por las firm as de am bos grupos. En un segundo plano, en las firm as 
del In terio r destacan las venta jas re lacionadas con los p lazos de entrega, los servic ios de 
postventa, las prestaciones del bien y el precio de venta  de los bienes ofertados. En las
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firm as de la RMBA, destacan la prestación de los bienes exportados y los servic ios 
asociados a la venta  del producto (ver cuadro  29).
Con re lación al resto de los facto res considerados, es in teresante seña lar que la 
proporción de firm as que los identifica com o venta ja  com petitiva  es m ayor en el panel del 
Interior, s iendo m uy s ign ifica tiva  la d ife rencia  en el caso del fac to r "precios de los b ienes” 
(50%  contra 33%  de las firm as de la RMBA).
Cuadro 29. Factores competitivos claves RMBA e Interior
Factores competitivos
RMBA INTERIOR
Ventaja Desventaja No influye Ventaja Desventaja No influye
Elementos de diferenciación
Plazos de entrega 43% 9% 48% 64% 0% 36%
Calidad 81% 6% 1 4% 95% 0% 5%
Prestación del bien 51% 0% 49% 50% 0% 50%
Marca 40% 10% 51% 43% 29% 29%
Servicios 52% 3% 44% 57% 21 % 21 %
Otros elementos
Precios 33% 53% 1 4% 50% 44% 6%
Financiación 21 % 46% 34% 31% 25% 44%
Escalas 19% 19% 61% 29% 35% 35%
2.7 Restricciones que enfrentan las firmas
Cuadro 30. Principales restricciones enfrentadas por las firmas RMBA e
Interior
Restricciones RMBA INTERIOR
Tipo de cambio 65% 67%
Barreras para-arancelarias 25% 61%
Operatoria aduana destino 14% 6%
Operatoria de transporte 23% 22%
Operatoria de aduana argentina 34% 44%
Falta de financiamiento a las exportaciones 49% 56%
Falta financiación para expansión productiva 43% 67%
Dificultades con empresas comercializadoras en el exterior 9% 17%
Dificultades con servicios de seguro 1% 6%
Dificultades p/cumplir los plazos de entrega 8% 11%
Dificultad p/cumplir con especificidades técnicas 5% 6%
Dificultad p/atender pedidos de mayor volumen 10% 6%
Servicio de posventa inadecuado 9% 11%
Dificultad p/intensificar act. de promoción 12% 11%
Imposibilidad de compensar desventajas con menor precio 57% 28%
Dificultades con calidad de insumos y dificultades en el abastecimiento 3% 0%
Falta de información sobre oportunidades de mercado 21% 11%
El nivel del tipo de cam bio real constituye la restricción m ás genera lizada entre las firm as 
de am bos paneles, dando cuenta de m ás de dos terc ios del total. La fa lta  de financiac ión 
a las exportaciones y a la expansión productiva constituyen restricciones im portantes en 
am bos paneles, aunque tienen m ayor re levancia entre  las firm as del Interior. Existen por
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otro lado factores que tienen m uy d ife rente  im pacto en am bos grupos de exportadores. En 
prim er lugar, las firm as del In terio r han enfa tizado m ucho mas que las de la RM BA la 
existencia  de barreras para -  arancelarias, m ientras que una s ituación inversa se produce 
con re lación a la im posib ilidad de com pensar desventa jas con m enores precios. La m ayor 
proporción de firm as de la RM BA que plantea esta ú ltim a cuestión, sum ado al reclam o del 
tipo de cam bio real p lanteado, estaría  re fle jando que las firm as de este panel enfrentan 
m ayores problem as de rentab ilidad en el negocio de exportación.
En lo re la tivo al financiam ien to , m ás de la m itad de los casos no financia  sus 
exportaciones con créd ito  bancario  ni las prefinancia , s iento superio r este porcenta je  en 
las firm as de la RMBA. (ver cuadro 31)
Cuadro 31. Proporción de la exportación financiada por bancos
RMBA e Interior
Porcentaje de exportaciones financiada por bancos RMBA INTERIOR
No financia 67% 53%
Hasta 10% 7% 6%
Entre 11 y 20% 5% 5%
Entre 21 y 50% 10% 24%
Más del 50% 11% 12%
Total 100% 100%
En un escenario  de escasa utilización del s istem a financiero, las m odalidades de pago 
predom inantes en las firm as de la RM BA son la orden de pago post-em barque o letra de 
cam bio y la orden de pago antic ipada. En el caso de las firm as del Interior, la carta  de 
crédito  irrevocable a la v is ta  tam bién constituye un instrum ento  significativo, de escaso 
peso en el otro panel (ver cuadro 32). La m ayor utilización de este instrum ento  por parte 
de las firm as del In terior podría exp lica r en parte el m enor porcenta je  (si bien e levado) de 
las firm as que no financia  sus exportaciones en re lación con las de la RM BA (53%  y 67%  
respectivam ente).
Cuadro 32. Modalidades de pago predominantes RMBA e Interior
Modalidades de pago predominantes RMBA INTERIOR
Orden de pago anticipada 33% 30%
Orden de pago post-embarque/letra de cambio 44% 50%
Cheques o valores al cobro 17% 5%
Carta de crédito irrevocable a la vista 27% 40%
Carta de crédito irrevocable a plazo 1 6% 15%
Otras formas de carta de crédito 5% 10%
Pago en forma electrónica 4% 5%
Las firm as de am bos paneles, en especia l las del Interior, p lantean fuertes críticas a la 
opera toria  de los bancos en especia l en lo re lativo a las garantías exig idas, el costo del 
financiam ien to, las tram itac iones de los créd itos y la inadecuada asistencia  financ ie ra  en 
general (ver cuadro 33). Esta opin ión estaría  re fle jando que las em presas no tienen 
acceso d irecto  y en fo rm a re la tivam ente  autom ática a asistencia  cred itic ia  por el solo 
hecho de se r exportadores o por la rentabilidad de su activ idad exportadora, lim itando su 
expansión a la d ispon ib ilidad de capita l propio y/o  al lim ite dado por su patrim onio  actual 
en la m edida que estas operaciones de financ iam ien to  estarían encuadradas en la 
re lación trad ic iona l banco-cliente.
19
Cuadro 33. Opinión sobre la operatoria de los bancos RMBA e Interior
Aspectos de la operatoria
RMBA INTERIOR
Adecuada Inadecuada Adecuada Inadecuada
Asistencia crediticia 25% 75% 5% 95%
Tramitación 36% 64% 20% 80%
Límites de crédito 36% 64% 15% 85%
Exigencia de garantías 36% 64% 0% 100%
Tasas 19% 81% 5% 95%
Finalm ente, se destaca el costo de los despachos com o restricción im portante. Casi el 
60%  de las firm as de la RM BA y a lgo m enos del 30%  de las del In terior señalan que los 
costos por ese concepto representan m ás del 4%  de las ventas, lo que constituye una 
proporción m uy e levada en el m arco de las restricciones en los m árgenes de rentab ilidad 
an terio rm ente  señaladas (ver cuadro 34).
Cuadro 34. Costos de despacho RMBA e Interior
Costos de despacho RMBA INTERIOR
Menos del 2% 10% 21%
Entre 2% y 4% 34% 53%
Entre 4% y 6% 32% 16%
Mas del 6% 24% 11%
Total 100% 100%
2.8 Políticas públicas de apoyo a las exportaciones de PyMEs: conocimiento, utilización y  
demandas
El grado de conocim iento  de los regím enes de prom oción a las exportaciones, las 
preferencias com ercia les en terceros países y de los d iversos program as públicos de 
apoyo a las em presas v igentes en la A rgentina  no d ifiere s ign ifica tivam ente  entre las 
firm as de am bos paneles. S in em bargo, se registran d iferencias cuando se evalúa el 
grado de utilización de estos instrum entos y program as.
R especto a los regím enes prom ociona les, se observa que si bien existe  una im portante 
co inc idencia  respecto a los m ás utilizados entre  las firm as de am bos paneles (re in tegros 
im positivos, exención del IVA e ingresos brutos y la adm isión tem poraria), en las del 
In terior la proporción de firm as que los utiliza es m enor (ver cuadro  35). Esto puede 
deberse a d istin tas razones: i) problem as de subestim ación en el caso de los regím enes 
de ap licación autom ática  debido a que su adm in istrac ión recae en la estructura  de 
com ercio  exte rio r de la firm a y, en consecuencia, m uchos em presarios desconocen su 
utilización y operatoria ; ii) reducido peso que tiene el com ponente  im portado en la canasta 
de aprovis ionam iento  de las firm as del in terio r lo que lim ita el uso del rég im en de adm isión 
tem poraria  por parte de ellas; iii) las caracterís ticas específicas de la opera toria  de 
a lgunos de los instrum entos cuyo uso excluye el acceso a otros regím enes (Ej. D raw 
Back) o bien por los requis itos de adhesión que a lgunos de ellos tienen (seguros de 
crédito, y los re lacionados con el financiam ien to)
En el caso de las preferencias com ercia les en terceros países tam bién se observa una 
situación sim ilar. Las Preferencias M ER C O SU R  y ALAD I y, en m enor medida, el S istem a 
G enera lizado de Preferencias (SGP) son las m ás conocidas entre  las firm as de am bos 
panelas y a la vez las m ás utilizadas, pero en una m enor proporción por parte de las
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firm as del interior. El resto de las preferencias tienen un a lcance lim itado en las firm as 
tanto  del In terio r com o de la RM BA deb ido a que son difíc iles de u tilizar y son reducidos 
los benefic ios que otorgan.
Con re lación a los servic ios y program as o frecidos por organ ism os públicos para apoyar la 
inserción externas de las firm as, sobresa le  un m ayor conocim iento  de los m ism os por 
parte de las firm as del Interior, así com o tam bién un m ayor uso de los m ism os aunque en 
el m arco de un m uy lim itado alcance. Esto puede deberse en parte a que los exportadores 
del In terio r tienen m ayores vínculos con sus instituc iones que los loca lizados en la RMBA, 
aprovechando en m ayor m edida las fuentes externas para desarro lla r sus com petencias.
Cuadro 35. Conocimiento y utilización de políticas publicas RMBA e Interior
Program as e instrum entos de apoyo RMBA INTERIOR
Conoce Utiliza Conoce Utiliza
R egím enes de carácte r general
IVA (deducción, transferencia, etc.) 94% 62% 90% 35%
Régimen especial de IVA 48% 8% 60% 15%
Exención de impuestos internos 52% 22% 80% 35%
Eximición del impuesto a los sellos 55% 14% 60% 20%
Exención de ingresos brutos 73% 51% 80% 25%
Draw-Back 60% 18% 55% 5%
Admisión temporaria 86% 56% 70% 25%
Seguro de crédito a la exportación 61% 16% 60% 15%
Fondo de asistencia p/constitución PyMEs 30% 0% 40% 10%
Financiación de exportaciones 70% 22% 85% 15%
R egím enes de prom oción de carácter particu lar
Reintegros impositivos 86% 73% 95% 40%
Financiamiento a las exportaciones 65% 21% 55% 5%
Exportación de plantas llave en mano 38% 1% 60% 15%
Program as especia les de apoyo a las PyM Es
PREX 36% 8% 50% 15%
Fontar (crédito fiscal, consejerías tecnológicas) 34% 3% 40% 10%
Sepyme (PRE, Consorcio de Exportación) 34% 5% 60% 10%
Promex , Fundación Exportar, IDEB 52% 14% 55% 25%
A cuerdos bi o m ultila tera les
Preferencias MERCOSUR 75% 53% 65% 20%
Preferencias ALADI 62% 34% 65% 20%
Sistema Generalizado de Preferencias 44% 23% 55% 15%
Sistema Generalizado de Preferencias 34% 1 9% 1 2 35% 1 no/n 10%comerciales entre países en desarrollo
Preferencias OMC 31% 8% 30% 10%
Más allá de las d ife rencias ex is tentes entre  los exportadores de am bos paneles en cuanto 
a grado de conocim iento  y de u tilización de los d iversos program as e instrum entos, se 
observa que la m ayor parte de e llos hace un uso lim itado del s is tem a de prom oción 
vigente  y que los m ecanism os m ás conocidos y utilizados son aque llos de índole general 
(re integros, deducción del IVA, adm isión tem poraria  y exención de ingresos brutos) y las 
preferencias com ercia les de M ERC O SUR, ALADI y en m enor m edida los benefic ios del 
SGP.
21
En d irecta  asociación con las restricc iones p lanteadas las principa les dem andas de las 
firm as son la prefinanciación de exportaciones, la asistencia  financiera  para la 
partic ipación en fe rias in ternaciona les y el m ejoram iento  de la in form ación o fertada por las 
em bajadas argentinas y por las instituciones publicas de apoyo. En el caso de las firm as 
del In terio r sobresa le  adem ás la dem anda de creación de un portal a rgentino con la o ferta 
de productos PyMEs, m ientras que entre  las firm as de la RM BA se destaco adem ás la 
necesidad de subs id ia r fle tes hacia m ercados en general no a tendidos regu larm ente  por 
líneas de transporte  (ver cuadro 36).
Cuadro 36. Principales demandas las firmas RMBA e Interior
Principales demandas RMBA INTERIOR
Prefinanciación de exportaciones 64% 67%
Beneficios en fletes para mercados no atendidos por líneas de transporte 34% 14%
Promoción para la instalación de depósitos en determinados mercados 12% 10%
Segunda etapa del proyecto PREX 13% 0%
Promoción del uso de comercio electrónico para las exportaciones 14% 10%
Creación de un portal argentino con la oferta de los productos de las 22% 38%PyMEs nacionales
Incremento de negociaciones bilaterales con países en lo que este 30% 1 4%instrumento es importante (Países Arabes y Asiáticos)
Mejoramiento del sistema de información comercial de las embajadas 45% 38%argentinas y de los organismos públicos con competencia en la material
Financiamiento para la participación en ferias internacionales 53% 38%
Promoción para la participación de compradores calificados en ferias 18% 19%sectoriales nacionales
Profundización del régimen de admisión temporaria 23% 14%
Financiamiento de gerente de exportaciones para firmas 4% 5%
Financiamiento de gerente de exportaciones para cámara sectorial 0% 14%
Programas de capacitación para oficiales de comercio exterior 18% 19%
Comités de exportación público-privado por sectores para mejorar la 1 4% 10%inserción externa y la imagen del producto en el exterior
Programas conjuntos entre grandes firmas apoyando exportaciones PyME 19% 29%
Organización de una bolsa de consultores especializados en 5% 19%exportaciones para PyMEs
Presencia de representantes del sector privado en las agregadurías en el 1 4% 1 4%exterior y redes con consultores locales de comercio exterior para PyMEs
Conformación de grupos de trabajo con participación de firmas con 10% 29%similares problemas y con firmas con experiencia exportadora
Financiamiento de estudios de mercados externos 23% 24%
3. Las  d ife re n c ia s  e n tre  lo s  e x p o rta d o re s  de  la  R M B A  y  de l In te r io r
En esta sección se replican los m odelos presentados en el libro "Las PyM Es exportadoras 
argentinas exitosas: hacia la construcción de venta jas com petitivas” lim itados al panel de 
actua lización de la RM BA e incorporando a las firm as del Interior.
En térm inos generales, el m odelo que vincu la  la profundidad de la estra teg ia  em presaria l 
con un con junto  de ind icadores que dan cuenta de las com petencias endógenas (calidad, 
d ife renciación de producto, com ple jidad de la organización del trabajo) queda convalidado
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(ver Box 1). Sin em bargo, ni el nivel a lcanzado en la in te ligencia de m ercado ni la 
pertenencia al panel de la RM BA o del In terior son significativos.
En segundo lugar, si se especifica  el m odelo a partir de una variab le  proxy de capacidad 
innovativa (calidad) jun to  con la in te ligencia  de m ercado y la localización, las dos prim eras 
variab les son s ign ifica tivas pero la pertenencia a a lgunos de los paneles no constituye un 
e lem ento  diferenciador.
Recuadro 1. Los factores determinantes de la ofensividad de la estrategia de 
las firmas: calidad, diferenciación de producto, organización del trabajo, 
inteligencia de mercado y localización geográfica_________________________
LS // Dependent Variable is ESTRATEG
Sample: 1 99
Included observations: 76
Excluded observations: 23 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
CALIDAD 0.190413 0.065217 2.919669 0.0047
DIFPROD 0.230208 0.125604 1.832807 0.0711
MODERNL 0.164341 0.086681 1.895932 0.0621
INTELIGM 0.131866 0.116470 1.132190 0.2614
LOCAL2 - 0.070412 0.053087 -1.326350 0.1890
C 0.259058 0.088045 2.942330 0.0044
R-squared 0.291572 Mean dependent var 0.529021
Adjusted R-squared 0.240970 S.D. dependent var 0.211048
S.E. of regression 0.183870 Akaike info criterion -3.311397
Sum squared resid 2.366571 Schwartz criterion -3.127391
Log likelihood 23.99375 F-statistic 5.762071
Durbin-Watson stat 1.417673 Prob(F-statistic) 0.000164
En te rce r lugar, la com ple jidad de la estra teg ia  exportadora  esta fuertem ente  asociado a 
los esfuerzos de capacitación. S in em bargo, ni el grado de im portancia  de los víncu los 
con otros agentes ni el panel al que pertenecen constituyen factores d iferenciadores. Es 
in teresante  notar adem ás que el grado de aseguram iento  de la calidad esta asociado a 
los esfuerzos de capacitación m ás allá del panel al que las firm as pertenecen
Recuadro 2. Los factores determinantes de la ofensividad de la estrategia de 




Excluded observations: 0 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
CAPAC 0.280661 0.062714 4.475254 0.0000
VINCULO 0.101418 0.070713 1.434225 0.1548
LOCAL2 - 0.042779 0.045762 -0.934801 0.3523
C 0.450792 0.062188 7.248849 0.0000
R-squared 0.225954 Mean dependent var 0.535460
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Adjusted R-squared 0.201511 S.D. dependent var 0.206378
S.E. of regression 0.184415 Akaike info criterion -3.341563
Sum squared resid 3.230861 Schwartz criterion -3.236710
Log likelihood 28.93247 F-statistic 9.243912
Durbin-Watson stat 1.797433 Prob(F-statistic) 0.000020
Finalm ente, se testaron la exis tencia  de d iferencias entre am bos paneles en té rm inos de 
los principa les ind icadores de estructura, am biente, com petencias tecno-productivas, 
com petencias de gestión y com ercia lización, venta jas com petitivas precio y no precio y 
d inam ism o en el m ercado.
Cuadro 37. Grado de asociación entre los principales indicadores y la 
pertenencia al panel RMBA o Interior
Indicador Probabilidad de aceptar hipótesis de no asociación
Antigüedad exportadora 65%
Años de aprendizaje 78%
Aseguramiento de la calidad 48%
Capacitación 41%
Desarrollo 30%
Diferenciación de producto 2% a/
Dinamismo en el mercado 31%
Estrategia 75%
Estructura de comercio exterior 9% b/
Financiamiento 1 4% a/
Financiamiento 2 11%
Financiamiento 3 2%
Año de fundación 56%
Inteligencia de mercado 28%
Conocimiento de política 58%
Organización del trabajo 9% b/
Actividades de promoción 11%
Restricciones 11
Uso de políticas -6% c/
Vínculos con otros agentes 21%
Notas: a/ aumenta al pasar hacia las firmas localizadas en el Interior
b/ aumenta la formalización y la complejidad de la organización del trabajo al pasar hacia las firmas 
localizadas en el Interior 
c/ disminuye al pasar al panel del Interior
C om o se puede aprec ia r la m ayor parte de las variab les consideradas no registran 
cam bios s ign ificativos al pasar del panel de la RM BA al Interior. Por el contrario  la 
d ife renciación de producto, las restricciones financieras, la organización del traba jo  y la 
estructura  de com ercio  exte rio r aum entan y/o se com ple jizan al pasar al panel de las 
firm as del Interior.
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Apéndice estadístico
Modelo 1. Coeficiente de exportación 1999 en función de las ventas y la localización 
geográfica______________________________________________________________________________
Sample: 1 59 
Included observations: 59
Excluded observations: 0 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
TOT1999-0.039075 0.024208 -1.614133 0.1123
LCBA -0.061433 0.295623 -0.207809 0.8362
LMZA 0.144701 0.327594 0.441708 0.6605
LSANTAFE-0.305634 0.287929 -1.061490 0.2932
C 0.639068 0.180420 3.542120 0.0008
R-squared 0.065090 Mean dependent var 0.422311
Adjusted R-squared -0.004163 S.D. dependent var 0.784486
S.E. of regression 0.786117 Akaike info criterion -0.400361
Sum squared resid 33.37091 Schwartz criterion -0.224299
Log likelihood -66.90671 F-statistic 0.939885
Durbin-Watson stat 2.268122 Prob(F-statistic) 0.448016
Modelo 2 Coeficiente de exportación 2000 en función de las ventas y la localización 
geográfica______________________________________________________________________________
LS // Dependent Variable is CE2000
Sample: 1 59
Included observations: 59
Excluded observations: 0 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
TOT2000 -0.056817 0.036106 -1.573615 0.1214
LCBA -0.230607 0.466647 -0.494179 0.6232
LMZA -0.002664 0.520140 -0.005122 0.9959
LSANTAFE -0.345814 0.456451 -0.757615 0.4520
C 0.889608 0.287693 3.092213 0.0031
R-squared 0.051456 Mean dependent var 0.536040
Adjusted R-squared -0.018807 S.D. dependent var 1.228670
S.E. of regression 1.240170 Akaike info criterion 0.511436
Sum squared resid 83.05321 Schwartz criterion 0.687498
Log likelihood -93.80472 F-statistic 0.732334
Durbin-Watson stat 2.183132 Prob(F-statistic) 0.573888
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Modelo 3 Coeficiente de exportación 2001 en función de las ventas y la localización 
geográfica______________________________________________________________________________
LS // Dependent Variable is CE2001
Sample: 1 58
Included observations: 56
Excluded observations: 2 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
TOT2001 -0.052902 0.035011 -1.511025 0.1370
LCBA -0.052367 0.417935 -0.125300 0.9008
LMZA 0.092970 0.463904 0.200407 0.8420
LSANTAFE -0.250480 0.467840 -0.535397 0.5947
C 0.809451 0.253681 3.190827 0.0024
R-squared 0.047356 Mean dependent var 0.557294
Adjusted R-squared -0.027361 S.D. dependent var 1.095977
S.E. of regression 1.110870 Akaike info criterion 0.295332
Sum squared resid 62.93559 Schwartz criterion 0.476167
Log likelihood -82.72984 F-statistic 0.633802
Durbin-Watson stat 2.253571 Prob(F-statistic) 0.640690
Modelo 4 Variación de exportaciones 2001/1999 en función de las ventas y la localización 
geográfica______________________________________________________________________________
LS // Dependent Variable is VAREXPO
Sample: 1 58
Included observations: 55
Excluded observations: 3 after adjusting endpoints
Variable Coefficient Std. Error T-Statistic Prob.
VARINTER 0.185757 0.133963 1.386629 0.1718
TOT2001 0.065859 0.026897 2.448591 0.0180
LCBA 0.207510 0.321263 0.645917 0.5213
LMZA -0.187548 0.351484 -0.533588 0.5960
LSANTAFE 0.189625 0.376250 0.503987 0.6165
C -0.078671 0.193394 -0.406792 0.6859
R-squared 0.139509 Mean dependent var 0.158673
Adjusted R-squared 0.051704 S.D. dependent var 0.862970
S.E. of regression 0.840365 Akaike info criterion -0.245170
Sum squared resid 34.60442 Schwartz criterion -0.026188
Log likelihood -65.29944 F-statistic 1.588851
Durbin-Watson stat 2.644791 Prob(F-statistic) 0.180806
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